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STRATEGI CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT BLANJA.COM 
KEPADA SELLER SME RUMAH KREATIF BUMN DALAM 




Hadirnya internet telah merubah pola perilaku manusia, dan ini menginisiasi 
semakin banyak munculnya e-commerce di Indonesia, salah satunya yaitu 
Blanja.com. Peneliti tertarik untuk membahas program CRM yang dilakukan 
Blanja.com karena CRM merupakan sebuah program yang kreatif dan dapat 
dilaksanakan oleh perusahaan untuk mempertahankan atau memberi kepuasan 
kepada konsumen, seperti yang diberikan oleh Blanja.com kepada seller SME 
berupa seller training dan promotion. Peneliti menjabarkan kegiatan CRM yang 
yang dilakukan oleh Blanja.com dengan model IDIC dari Peppers dan Rogers, dan 
kemudian semuanya diukur dengan landasan Relationship Theory dari Peppers dan 
Rogers. Penelitian ini menggunakan paradigma post-positivistik dan pendekatan 
kualitatif bersifat deskriptif. Data penelitian ini didapatkan melalui wawancara 
mendalam dengan satu informan kunci dan empat informan, yang mana mereka 
memiliki kepentingan yang berbeda dalam strategi CRM ini. Hasil penelitian ini 
menunjukan bahwa strategi CRM yang dilakukan oleh Blanja.com kepada seller 
SME RKB dalam bentuk seller training dan promosi yang diberikan oleh 
Blanja.com dapat membentuk customer satisfaction. Ke depannya, peneliti 
berharap penelitian ini dapat bermanfaat bagi Blanja.com untuk terus 
mengembangkan program CRM yang sudah ada untuk seller SME RKB. 
 
Kata Kunci: Customer Relationship Management, e-commerce, kepuasan 





CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT STRATEGY BY 
BLANJA.COM TO  RUMAH KREATIF BUMN SME SELLER IN 





The presence of the internet has changed the pattern of human behavior, 
and this is initiating more and more emergence of e-commerce in Indonesia, 
Blanja.com is one of them. Researcher interested in discussing the CRM program 
conducted by Blanja.com because CRM is a creative program and can be 
implemented by companies to maintain or provide satisfaction to consumers, as 
provided by Blanja.com to SME sellers in the form of seller training and promotion. 
Researcher describes CRM activities carried out by Blanja.com with the IDIC 
model of Peppers and Rogers, and then all of them are measured by the 
Relationship Theory from Peppers and Rogers. This study uses a post-positivistic 
paradigm and a qualitative descriptive approach. The research data was obtained 
from in-depth interviews with one key informant and four informants, which they 
have different interests in this CRM strategy. The results of this study indicate that 
the CRM strategy undertaken by Blanja.com to SME RKB sellers in the form of 
seller training and promotions provided by Blanja.com can create customer 
satisfaction. In the future, the researcher hope that this research can be useful for 
Blanja.com to continue developing the existing CRM program for RKB SME sellers. 
 
Key Word: Customer Relationship Management, e-commerce, customer 
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